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2.1.1. Pengertian Pemasaran 
Pemasaran merupakan kegiatan yang dilakukan oleh 
pengusaha atau perusahaan dalam mempertahankan eksistensi dan 
kelangsungan perusahaan itu sendiri. Berikut definisi pemasaran dari 
beberapa ahli. 
Boone dan Kurtz dalam Sudaryono (2016:51) berpendapat 
bahwa pemasaran adalah suatu proses perencanaan dan pelaksanaan 
pemikiran, harga, promosi dan distribusi atas itu, barang dan jasa, 
organisasi dan peristiwa untuk menciptakan dan memelihara 
hubungan yang akan memuaskan bagi tujuan perorangan dan 
organisasi. 
William J Stanton yang dikutip Daryanto (2011:75) 
menyatakan pemasaran adalah keseluruhan intern yang berhubungan 
dengan kegiatan-kegiatan usaha yang bertujuan untuk 
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan 
mendistribusikan barang dan jasa yang akan memuaskan kebutuhan 
pembeli yang ada maupun pembeli yang potensial. 
Sedangkan Philip dan Duncan yang dikutip oleh Daryanto 
(2011:75) mengemukakan bahwa pemasaran meliputi semua langkah 
yang digunakan atau diperlukan untuk menempatkan barang-barang 
berwujud kepada konsumen. 
Kegiatan suatu perusahaan tidak terlepas dari pemasaran, salah 
satu indicator keberhasilan perusahaan adalah “Bagaimana cara dia 
meningkatkan kemampuan pemasarannya”. Persaingan bisnis yang 
meningkat membuat meningkatnya daya saing produk/jasa yang 
ditawarkan kepada para konsumen. Tetapi banyak orang menduga 





sesungguhnya aktivitas tersebut hanya merupakan sebagian kecil 
dari aktivitas pemasaran yang lebih besar. 
 
2.2. Pasien 
Pasien adalah orang yang memiliki kelemahan fisik atau mentalnya 
menyerahkan pengawasan dan perawatannya, menerima dan mengikuti 
pengobatan yang ditetapkan oleh tenaga kesehatan atau para medis 
(Wilhamda, 2011). Undang-undang tentang Rumah Sakit nomor 44 tahun 
2009 pasal 1 yang menyatakan bahwa pasien adalah setiap orang yang 
melakukan konsultasi masalah kesehatannya untuk memperoleh pelayanan 
kesehatan yang diperlukan, baik secara langsung maupun tidak langsung. 
 
2.3. Klinik 
Berikut adalah beberapa hal yang akan dibahas tentang klinik, dari 
(Permenkes RI No.9, 2014). 
2.3.1. Pengertian Klinik 
Klinik adalah fasilitas pelayanan kesehatan yang 
menyelenggarakan pelayanan kesehatan perorangan yang 
menyediakan pelayanan medis dasar dan atau spesialistik, 
diselenggarakan oleh lebih dari satu jenis tenaga kesehatan (perawat 
dan atau bidan) dan dipimpin oleh seorang tenaga medis (dokter, 
dokter spesialis, dokter gigi atau dokter gigi spesialis). 
 
2.3.2. Jenis Klinik 
a. Klinik Pratama 
Klinik pratama merupakan klinik yang menyelenggarakan 
pelayanan medik dasar yang dilayani oleh dokter umum dan 
dipimpin oleh seorang dokter umum. Berdasarkan perijinanya 
klinik ini dapat dimiliki oleh badan usaha ataupun perorangan. 
b. Klinik Utama 
Klinik utama merupakan klinik yang menyelenggarakan 
pelayanan medik spesialistik atau pelayanan dasar dan 
spesialistik. Spesialistik berarti mengkhususkan pelayanan pda 





organ atau jenis penyakit tertentu. Klinik ini dipimpin seorang 
dokter spesialis ataupun dokter gigi spesialis. Berdasarkan 
perjanjiannya klinik hanya dapat dimiliki oleh badan usaha 
berupa CV ataupun PT. 
 
2.4. Jasa 
Banyak ahli yang telah mendefinisikan pengertian jasa sesuai dengan 
sudut pandang mereka masing-masing berikut pengertian jasa menurut 
beberapa ahli. 
2.4.1. Pengertian Jasa 
Definisi jasa yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller dalam 
Supranto (2011:227) jasa adalah setiap tindakan atau unjuk kerja 
yang ditawarkan oleh salah satu pihak kepada pihak lain yang secara 
prinsip intangible dan tidak menyebabkan perpindahan kepemilikan 
apapun. Sedangkan Rambat Lupiyoadi (2013:5) berpendapat bahwa 
jasa adalah semua aktivitas ekonomi yang hasilnya tidak merupakan 
produk dalam bentuk fisik atau konstruksi, yang biasanya 
dikonsumsi pada saat yang sama dengan waktu yang dihasilkan dan 
memberikan nilai tambah (seperti kenyamanan, hiburan, kesenangan 
dan kesehatan) atau pemecahan masalah yang dihadapi konsumen. 
Berdasarkan beberapa definisi di atas maka dapat disimpulkan 
bahwa jasa adalah suatu kegiatan yang diberikan kepada konsumen 
yang sifatnya tidak berwujud dan memiliki nilai bagi konsumen 
karena dapat memenuhi kebutuhannya. Walaupun diperlukan barang 
berwujud, akan tetapi tidak dapat pemindahan hak milik atas benda 
tersebut. 
 
2.4.2. Konsep Pemasaran Jasa 
Penawaran suatu jasa harus mencakupi beberapa jenis jasa. 
Adapun beberapa konsep unsur dalam pemasaran jasa menurut 







1. Pemasaran Eksternal 
Yaitu pekerjaan yang dilakukan oleh perusahaan untuk 
menyiapkan, menetapkan harga, mendistribusikan dan 
mempromosikan jasa kepada konsumen. 
2. Pemasaran Internal 
Yaitu keahlian karyawan dalam melayani pelanggan. Pelanggan 
menilai jasa tidak hanya dari kualitas teknis juga dari kualitas 
fungsional. 
 
2.4.3. Karakteristik Jasa 
Adapun karakteristik jasa yang dikemukakan oleh Tjiptono 
(2014:30-34) bahwa jasa memiliki sejumlah karakteristik unik yang 
membedakannya dengan barang, adalah sebagai berikut: 
a. Intangibility (Hal yang tidak dapat dipahami) 
Jasa berbeda dengan barang. Bila sebuah barang merupakan 
suatu obyek, alat atau benda, maka jasa adalah suatu perbuatan, 
tindakan pengalaman, proses, kinerja (performance), atau usaha. 
b. Inseparability (Ketidakterpisahkan) 
Barang biasanya diproduksi, kemudian dijual, lalu dikonsumsi. 
Sedangkan jasa umumnya dijual terlebih dahulu, baru kemudian 
diproduksi dan dikonsumsi pada waktu dan tempat yang sama. 
Pemeriksaan medis merupakan salah satu contohnya. 
c. Variability/heterogeneity (Variabilitas/heterogenitas) 
Jasa bersifat sangat bervariabel karena merupakan non-
standardized output, artinya banyak variasi bentuk, kualitas dan 
jenis tergantung pada siapa, kapan dan dimana jasa tersebut 
diproduksi. 
d. Perishability (Tidak tahan lama/tidak dapat disimpan) 
Perishability berarti bahwa jasa tidak tahan lama dan tidak dapat 
disimpan. Bila permintaan bersifat konstan, kondisi ini tidak 
menjadi masalah, karena staf dan kapasitas penyedia jasa bias 
direncanakan untuk memenuhi permintaan. Tetapi kenyataannya 
permintaan pelanggan akan jasa umumnya sangat bervariasi dan 
dipengaruhi faktor musiman. 
e. Lack of ownership (Kurangnya kepemilikan) 
Lack of ownership merupakan perbedaan dasar antara jasa dan 
barang. Pada pembeli barang, konsumen memiliki hak penuh 
atas penggunaan dan manfaat produk yang dibelinya. Mereka 
bias mengkonsumsi, menyimpan atau menjualnya. Pada 
pembelian jasa, pelanggan mungkin hanya memiliki akses 
personal atas suatu jasa untuk jangka waktu yang terbatas 







2.5. Kualitas Pelayanan 
2.5.1. Pengertian Kualitas Pelayanan 
Kualitas pelayanan merupakan suatu kondisi dinamis yang 
berhubungan dengan produk jasa, manusia, proses dan lingkungan 
dimana penelitian kualitasnya ditentukan pada saat terjadinya 
pemberian pelayanan publik tersebut (Ibrahim, 2010:22).  
Sedangkan Nidia (2012:28) berpendapat bahwa kualitas 
pelayanan adalah cara melayani, membantu menyiapkan, mengurus, 
menyelesaikan keperluan, kebutuhan seseorang atau sekelompok 
orang. Artinya objek yang dilayani adalah masyarakat yang terdiri 
dari individu, golongan maupun organisasi. Definisi lain dari 
Tjiptono (2014:19) kualitas pelayanan adalah keseluruhan ciri serta 
sifat dari suatu produk atau pelayanan yang berpengaruh pada 
kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau 
tersirat. 
Ada dua faktor utama yang mempengaruhi kualitas pelayanan, 
yaitu kualitas jasa yang diharapkan dan kualitas jasa yang diterima 
ataupun yang dirasakan. Kualitas harus dimulai dari kebutuhan 
pelanggan dan berakhir pada persepsi pelanggan. Pelangganlah yang 
menentukan berkualitas atau tidaknya suatu pelayanan jasa tersebut. 
Dengan demikian baik tidaknya kualitas jasa tergantung pada 
kemampuan penyedia jasa dalam memenuhi harapan pelangganya 
secara konsisten. 
 
2.5.2. Dimensi Kualitas Pelayanan 
Dalam salah satu studi mengenai SERVQUAL Kotler dan 
Keller (2010:284) mengungkapkan bahwa terdapat lima (5) faktor 
dominan atau penentu kualitas pelayanan jasa, kelima faktor 
dominan tersebut diantarnya adalah sebagai berikut:  
a. Bukti Fisik (Tangible), yaitu kemampuan suatu perusahaan 
dalam menunjukkan eksistensinya kepada eksternal. Penampilan 





lingkungan sekitarnya adalah bukti nyata dari pelayanan yang 
diberikan oleh pemberi jasa. Yang meliputi fasilitas fisik 
(gedung, dan lain sebagainya), perlengkapan dan peralatan yang 
dipergunakan (teknologi) serta penampilan pegawainya. 
b. Kehandalan (Reliability), yaitu kemampuan untuk memberikan 
jasa sesuai dengan yang dijanjikan, terpercaya dan akurat, serta 
konsisten. Kinerja harus sesuai dengan harapan pelanggan yang 
berarti ketepatan waktu, kemampuan pegawai dalam 
memberikan pelayanan yang terbaik, kemampuan pegawai 
dalam menangani kebutuhan konsumen dengan cepat dan jelas, 
kemampuan perusahaan dalam memberikan pelayanan yang 
baik sesuai dengan harapan konsumen.  
c. Ketanggapan (Responsiveness), yaitu kemauan dari karyawan 
dan pengusaha untuk membantu pelanggan dan memberikan 
jasa dengan cepat serta mendengar dan mengatasi keluhan 
konsumen. Dengan cara keinginan para pegawai dalam 
membantu dan memberikan pelayanan dengan tanggap, 
kemampuan memberikan pelayanan dengan cepat dan benar, 
kesigapan para pegawai untuk ramah pada setiap konsumen, 
kesigapan para pegawai untuk bekerja sama dengan konsumen.  
d. Jaminan (Assurance), yaitu berupa pengetahuan dan 
kemampuan karyawan untuk menimbulkan keyakinan dan 
kepercayaan terhadap janji yang telah dikemukakan kepada 
pelanggan. Hal ini meliputi beberapa komponen antara 
komunikasi (communication), kredibilitas (credibility), 
keamanan (security), kompetensi (competence) dan sopan 
santun (courtesy).  
e. Empati (Empathy), yaitu kesediaan karyawan dan pengusaha 
untuk lebih peduli memberikan perhatian secara individual atau 
pribadi kepada pelanggan dengan berupaya memahami 
keinginan pelanggan. Misalnya karyawan harus mencoba 
menempatkan diri sebagai pelanggan. Jika pelanggan mengeluh 
maka harus dicari solusinya segera, agar selalu terjaga hubungan 
harmonis, dengan menunjukan rasa peduli yang tulus. Dengan 
cara perhatian yang diberikan para pegawai dalam melayani dan 
memberikan tanggapan atas keluhan para konsumen.  
 
2.6. Kepusan Pelanggan 
2.6.1. Pengertian Kepusan Pelanggan 
Telah menjadi suatu kepercayaan bahwa kepuasan merupakan 
salah satu kunci keberhasilan suatu usaha. Hal ini dikarenakan 
dengan memuaskan pelanggan, maka organisasi dapat meningkatkan 





Kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan seseorang setelah 
membandingkan kinerja atau hasil yang dirasakan sesuai dengan 
harapannya. Tingkat kepuasan merupakan fungsi dari perbedaan 
antara kinerja yang dirasakan dengan harapan. Apabila kinerja 
dibawah harapan, maka pelanggan merasa sangat kecewa. Bila 
kinerja sesuai harapan, maka pelanggan akan merasa puas. 
Sedangkan bila kinerja melebihi harapan pelanggan akan sangat 
puas, harapan pelanggan dapat dibentuk oleh pengalaman masa 
lampau. Pelanggan yang puas akan setia lebih lama, kurang sensitive 
terhadap harga dan memberikan komentar yang baik tentang 
perusahaan yang memberikan pelayanan dengan baik (Kotler, 
2008:177). 
Farida Jasfar (2012:19) berpendapat bahwa kepuasan 
pelanggan merupakan penilaian mengenai keistimewaan suatu 
produk atau jasa itu sendiri yang menyediakan tingkat kesenangan 
pelanggan, berkaitan dengan pemenuhan kebutuhan konsumsi 
pelanggan. 
Berdasarkan uraian dari beberapa ahli di atas, maka dapat 
ditarik kesimpulannya bahwa kepuasan adalah perasaan senang atau 
kecewa yang dirasakan pelanggan antara harapan dan kenyataan 
dalam pelayanan yang diberikan terpenuhi. 
 
2.6.2. Faktor-faktor Kepuasan Pelanggan 
Irawan (2009) mengemukakan bahwa menentukan tingkat 
kepuasan pelanggan, terdiri dari lima (5) faktor utama yang harus 
diperhatikan oleh perusahaan adalah sebagai berikut: 
a. Kualitas Produk 
Pelanggan akan merasa puas bila hasil evaluasi mereka 
menunjukkan bahwa produk yang mereka gnakan berkualitas. 
b. Kualitas Pelayanan 
Terutama untuk industri jasa. Pelanggan akan merasa puas bila 







Pelanggan akan merasa puas (bangga) dan mendapatkan 
keyakinan bahwa orang lain akan kagum terhadap dia bila 
menggunakan produk dengan merek tertentu yang cenderung 
mempunyai tingkat kepuasan yang lebih tinggi. Kepuasan yang 
diperoleh bukan karena kualitas dari produk tetapi nilai sosial 
yang membuat konsumen menjadi puas terhadap merek tertentu. 
d. Harga  
Produk/jasa yang mempunyai kualitas yang sama tetapi 
menentukan harga yang relative murah akan memberikan nilai 
yang lebih tinggi kepada pelanggannya. 
e. Kemudahan 
Pelanggan tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan atau tidak 
perlu membuang waktu apabila relative mudah, nyaman dan 
efisien dalam mendapatkan suatu produk atau pelayanan. 
 
Sedangkan Zeithamal dan Bitner (2012) mengemukakan 
bahwa terdapat faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan 
pelanggan adalah sebagai berikut: 
a. Fitur Produk dan Jasa 
Fitur dari produk dan jasa yang disampaikan 
kepada pelanggan menjadi aspek-aspek penting dalam 
menentukan persepsi atau penilaian pelanggan dalam 
menciptakan kepuasan pelanggan itu sendiri. 
b. Emosi Konsumen 
Emosi yang dimaksud adalah suasana hati. Suasana 
hati pelanggan yang sedang gembira cenderung akan 
berpengaruh terhadap respon atau persepsi yang positif 
terhadap produk atau jasa yang diberikan, sebaliknya suasana 
hati atau emosi pelanggan yang buruk, maka emosi tersebut 
akan membawa respon atau persepsi yang negatif terhadap 
produk atau jasa yang diberikan. 
c. Pengaruh Kesuksesan atau Kegagalan Layanan 
Pelayanan yang diberikan kepada pelanggan dapat menjadi lebih 
buruk atau lebih baik dari yang diharapkan. Apabila pelayanan 
yang diberikan sesuai atau bahkan 
melampaui harapan pelanggan, maka dapat dikatakan pelayanan 
tersebut adalah pelayanan yang sukses, sebaliknya apabila 
pelayanan yang diberikan tidak sesuai dengan harapan 
pelanggan, maka dapat dikatakan bahwa proses pelayanan 
tersebut mengalami kegagalan. Dalam kesuksesan dan 
kegagalan penyampaian proses pelayanan tersebut, pelanggan 
akan mencari tahu penyebab dari kesuksesan atau kegagalan 





tahu penyebab suatu kesuksesan dan/atau kegagalan inilah yang 
dapat mempengaruhi tingkat kepuasan pelanggan terhadap 
suatu barang dan jasa. 
d. Persepsi Tentang Persamaan atau Keadilan 
Pelanggan yang membeli suatu produk atau jasa akan cenderung 
bertanya pada diri mereka sendiri: “Apakah saya telah dilayani 
secara adil dibandingkan dengan pelanggan yang lain? Apakah 
pelanggan lain mendapatkan harga yang lebih murah, 
atau pelayanan yang lebih baik? Apakah saya membayar harga 
yang layak untuk sebuah produk atau layanan jasa yang saya 
dapatkan?” Pemikiran pelanggan mengenai persamaan dan 
keadilan ini dapat mengubah persepsi pelanggan dalam tingkat 
kepuasannya terhadap suatu produk atau jasa. 
e. Konsumen lainnya Anggota Keluarga dan Rekan Kerja 
Kepuasan pelanggan terhadap suatu produk atau jasa 
dipengaruhi oleh ekspresi orang lain yang menceritakan kembali 
bagaimana mereka merasa puas atau tidak puas terhadap produk 
atau jasa tersebut. 
 
2.6.3. Mengukur Kepusan Pelanggan 
Kotler dan Amstrong dalam Farida Jasfar (2012:21) 
menyatakan bahwa terdapat empat perangkat untuk mengukur 
kepuasan pelanggan sebagai berikut: 
a. Sistem Keluhan dan Saran (complain and suggestion system) 
Sebuah perasaan yang berorientasi kepada pelanggan biasanya 
menyediakan formulir/kotak saran dengan nomor gratis 
sehingga memudahkan pelanggannya untuk memberikan saran 
dan keluahan. 
b. Survei Kepuasan Pelanggan (customer satisfario survey) 
Perusahaan melakukan survei secara berkala kepada pelanggan 
diberbagai tempat untuk mengetahui apakah mereka puas 
dengan apa yang ditawarkan oleh perusahaan, melalui 
pembagian kuesioner, melalui wawancara secara langsung 
ataupun melalui E-mail. Hal ini dlakukan untuk memperoleh 
umpan balik secara langsung dari pelanggan. 
c. Menyamar berbelanja (ghost shopping) 
Perusahaan menempatkan karyawannya bertindak sebagai 
pembeli potensial dengan tujuan untuk mengetahui apakah 
produk atau jasa yang diberikan sesuai dengan standar 
perusahaan dan melaporkan hasil temuan tentang kekuatan dan 
kelemahan ketika menggunakan produk atau jasa perusahaan 
bahkan yang dimiliki pesaingnya. 





Perusahaan melakukan analisis penyebab dari para pelanggan 
yang beganti ke perusahaan lainnya. Perusahaan menghubungi 
secara langsung pelanggannya untuk mengetahui penyebab hal 
tersebut sehingga dapat dijadikan bahan pertimbangan dalam 
pembuatan kebijakan perbaikan dimasa sekarang dan masa akan 
datang, tentu diharapkan pelanggannya selalu loyal terhadap 
perusahaan. 
